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摘  要 
公益广告属于公益传播领域的一个重要组成部分，它不以营利为目的，对提
高公民素质、传达政府意识、传播先进文化、引导社会舆论、缓和社会矛盾等方
面也都发挥着积极的作用。随着互联网时代的到来，公民可以通过“上传”、“点
赞”、“转发”、“评论”自主参与到公益广告的传播当中，网络成为了助推公
益广告发展的一股新力量。 
本次研究基于 Chatman 叙事模式，运用文献、案例及逻辑分析等方法，对优
酷视频网站上点击率排名靠前的公益广告进行研究，同时通过对经典案例的解
读，试图描绘出我国基于视频网站传播的影视公益广告如何在故事叙事层面和话
语叙事层面上呈现各种叙事要素。本次研究结果如下： 
一、在事件设置上面，影视公益广告呈现出经典叙事学时间呈现模式，多个
事件接连发生模式，多个事件同时发生模式三种不同模式。 
二、在人物塑造上，公益广告中的人物很难用“圆形人物”或者“扁性人物”
去划分，它们更像是一种文化和社会普遍认知的凝聚。 
三、在场景设计上，主要通过场景中的陈设、布置，场景中渲染的气氛、色
彩，以及全景或远景的镜头来呈现出场景与人物行动情感相联系。 
四、在视觉元素上，主要通过强力出击的视觉元素、合理的镜头节奏安排、
以及各种元素相互配合，共建空间层次感来的呈现公益广告的视觉元素。 
五、在听觉元素的上，主要通过用轻音乐营造了画面的节奏了内在韵律，凸
显角色内心；用音响增强了环境的真实性，渲染画面气氛，以及用适当的语言增
加真实性和亲切感等方式来呈现公益广告听觉元素。 
六、在场景聚焦处理上，叙述者与人物之间以内聚焦为主，零聚焦次之，而
在人物与观众之间以内聚焦为主，内聚焦与外聚焦混合出现。此外，在公益广告
中，由于叙事者常常会在“内聚焦”和“零聚焦”两种不同的叙事方式中切换，
因此观众在观看的过程中，由于叙事者叙事视角的不同，也常常在“内聚焦”和
“外聚焦”之间进行切换。 
 
关键词：影视广告；公益广告；Chatman 叙事模式 
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Abstract 
An important part of public service advertising belongs to the public interest，it is 
not for the purpose of profit，to improve the quality of citizens，the government to 
convey consciousness，spread advanced culture，to guide public opinion，to ease social 
conflicts and other aspects also play a positive role. With the Internet era，the citizen 
can use the "Upload"，"praise"，"forward"，"comments" independently participate in 
public service advertising propagation，the network has become a new force to boost 
the development of public service ads. This study Chatman narrative mode，based on 
the use of literature，case study and logical analysis，Youku hits on the website 
ranking public advertising research，at the same time，through the interpretation of the 
classic case，tries to figure out in China based on the Internet television advertisement 
how to narrative level and discourse level presents a variety of narrative The results of 
this study are as follows: 
One，in the event of the above，the public service advertising has presented a classic 
narrative time presentation mode，multiple events happen one after another， multiple 
events occur simultaneously mode three different modes. 
Two，in the character shaping，the public service advertising is difficult to use the 
"round figures" or "flat characters" to divide，they are more like a cultural and social 
awareness of the cohesion of the aggregate. 
Three，in the design of the scene，mainly through the layout of the scene，the layout，
the scene in the rendering of the atmosphere，color，as well as the panoramic view of 
the scene or the scene to show the scene and character action emotion. 
Four，in the visual elements，mainly through the strong attack of the visual elements，
a reasonable shot rhythm arrangement，as well as a variety of elements to cooperate 
with each other，to build a sense of spatial level to present the visual elements of 
public service advertising. 
Five，in auditory elements，mainly through light music to create a rhythm of the 
picture the intrinsic rhythm，highlights the role of the heart; audio enhances the real 
environment， rendering the atmosphere of the picture， and use appropriate language 
increased authenticity and warmth to present public service advertising auditory 
elements. 
Six，in dealing with the focused scene，mainly between the narrator and the characters 
within the focus，focus zero times，and in between the audience and the characters 
within the focus，the focalization and external focalization mixed. In addition，in the 
public service advertising，the narrator often switch in the "internal focus and zero 
focalization two different narrative modes. Therefore，the audience in the process of 
viewing，due to the different narrative of narrative perspective often between the" in 
focus "and" external focus "switch. 
 
    Key words: film and television advertising; public service advertising;   
Chatman narrative mode. 
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 第一章 绪论 
伴随着人类文明的日益进步，一股名为“公益”的“向善的力量”成为当今
社会中不可或缺的主题。2008 年，一场牵动着亿万人心的汉川大地震激发公民
前所未的公益热潮，他们纷纷参与公益事业，让微薄之力汇聚成为“爱与善”的
波潮，洗礼着每个人的内心，公民意识大大增强。一些学者将这之视为中国公益
元年。1在政府的强力支持下，公益广告无论是数量还是质量上显著的提高，时
至今日，公益广告已不再是无足轻重的点缀，它已经成为传播中国优秀传统文化，
提升公民意识的“最强音”。 
第一节 研究背景和研究主题 
现代意义上的公益广告诞生于 20 世纪 40 年代的美国。美国著名广告人詹姆
斯·扬在二战时期提出“广告的使命在于促进公众之利益，作为一种强有力的传
播方式，广告可以帮助重建人们对商业及其赖以生存的经济制度的尊重（张明新，
余明阳 2004）。”这便是最早公益广告的理念。二战之后，美国社会经济迅速
发展，一方面接踵而来的社会问题令人单担忧，另一方面些不法企业为了私利，
在严重损害公民利益的同时，也损害了整个行业形象。因此，无论是国家还是企
业都亟需一种“向善的力量”，来缓解社会问题或者提升自我在公众心目中形象。
公益广告便在这样的环境下孕育而生，它在唤起公众对社会问题关注时，也潜移
默化的改变了企业在公民心中的唯利是图的形象。 
在我国，影视公益广告萌芽于改革开放初期，中央电视台开始以文字或画面
的形式播出类似今天公益广告的节目，但由于内容少，传播范围有限，尚未形成
影响力。直到 1986 年，贵州省面临严重大面积春旱，贵阳市节水办公室和贵阳
电视台联合发布了我国第一个电视公益《节约用水》。据数据显示，在该条公益
广告播出后的第四季度，贵阳市自来水消费量比上年同期减少了近 47 万吨（张
弛 2014）。21 世纪以来，中国的公益广告蓬勃发展着，尤其自习近平总书记提
                                                             
1 2009 年 1 月 15 日，由北京大学公民社会研究中心主编的《中国公民社会发展蓝皮书》正式发布，书中的
多位学者一致认为中国己经迈进公民社会的门槛，并把 2008 年看作是中国公民社会元年。 
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出“中国梦”这一重要指导思想后，公益广告的发展有了更大的主题背景。在政
府机构的大力倡导之下，我国影视类公益广告涌现出一系列优秀作品，例如《红
包篇》、《筷子篇》、《打包篇》，这些作品不仅陆续在国内外各种广告评比中
获得殊荣，并且一经播出，在社会上产生广泛的影响，甚至有网友以“感动中国”
来评价这一系列的公益广告。尹鸿（2014）认为“这标志着中国电视公益广告经
过了近三十年发展之后，正在跨入一个历史新阶段。” 
网络时代的到来为公益广告的传播提供了新的途径。根据第 36 次 CNNIC 报
告（2015）2，截至于 2015 年 6 月，我国网民规模达 6.68 亿，互联网普及率为
48.8%，较 2014 年底提升了 0.9 个百分点，其中中国网络视频用户规模达 4.61
亿，较去年年底增加 2823 万人，网络视频用户使用率为 69.1%，比去年年底上
升了 2.3 个百分点。网络视频用户的增加，使得视频网站成为影视公益广告传播
的重要途径之一，一方面，电视公益广告通过用户自主上传、转发，在网络上形
成二次传播，另一方面，一些企业、社会团体或个人也将自己制作的影视公益广
告上传在视频网站上，拓展了影视公益广告的来源。此外，视频网站用户还可以
通过“转发”、“评论”、“点赞”等方式参与其中，使得网络成为推动公益事
业的一股不可忽视的力量。 
关于影视公益广告的研究，在可查找到的资料中，较早介入公益广告研究的
是杨荣刚，他在其所编著的《现代广告概论》中有专门的一节对公益广告进行论
述（杨荣刚 1989）。本次研究在对影视公益广告相关研究进行梳理后发现，以
往的研究主要集中在影视公益广告的创意和制作、运作和管理、传播手段与效果、
说服效果，以及影视公益广告中存在问题进行思考和提出建议等几个方面。 
近几年来，受到国外学者的影响，国内学者也逐渐开始对影视广告叙事进行
研究，其中零星的几篇文章是关于影视公益广告叙事的研究。Green M.C（2008）
等人认为，影视类媒体可能比文字类媒体更容易传输观念。当人们被传输进入故
事中时，将全身心的聚焦于故事之中，而使得现实世界随之变得遥远，他们对故
事中描述的场景会产生近乎真实的心理表象，同时，随着情节的发展变化产生强
烈的情绪反应，就像是脱离现实世界，“迷失”于故事的世界当中一般。而当人
                                                             
2 第 36 次 CNNIC 报告.中国互联网络发展状况统计报告[EB/OL]. 
http://www.cajcd.cn/pub/wml.txt/980810-2.htmhttp://tech.qq.com/p/topic/20150723035784/， 
2015-07-23/2016-03-14/. 
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们从故事中回到现实世界时，其态度、信念都会发生变化，变得跟故事中一致
（Dunlop，Wakefield & Kashima 2010）。Green M. C.& Donahue（2011）提出
了一个更加有趣的结论，当人们阅读完一个故事之后，就算被告知该故事的观点
有误，甚至被告知是作者故意在欺骗他们，也没有更正被故事改变的态度。此外，
2014 年新闻出版广电总局所评选出的 33项 2013 至 2014 年度电视类优秀公益广
告作品中也可以发现，近三分之二（19 件）的作品是叙事型公益广告（李启毅、
胡竹菁、王鑫强、刘晓雪 2015）。李雪韬（2010）对公众所喜欢的公益广告类
型的调查时发现，89%的受访者喜欢故事性强的公益广告。因此，我们可以看出
叙事对于一部影视公益广告而言，起着不可忽视的重要作用，研究影视公益广告
叙事有着重要的意义。 
综上所述，本次研究将以选择“影视公益广告的叙事结构研究”作为研究主
题，来探究在网络上传播效果好的影视公益广告在叙事结构上各个叙事要素如何
呈现。 
第二节 研究问题及研究意义 
参与公益广告被认为是媒体、企业和广告公司等经营实体走向成熟的表现，
影视公益广告属于公益传播领域的一个重要组成部分，它不以营利为目的，对提
高公民素质、传达政府意识、传播先进文化、引导社会舆论、缓和社会矛盾等方
面也都发挥着积极的作用，同时作为一种社会文化现象和文化表达方式，影响着
受众的心理和价值取向。尤其是互联网的出现，公民可以通过“上传”、“点赞”、
“转发”、“评论”自主参与到公益广告的传播当中，使得公益广告的传播渠道
得到了拓展。 
同时，伴随着互联网的兴起，公益广告的草根制作人也随之出现，他们试图
用手中的设备去记录生活的点点滴滴，去讲述生活中一个个感人的故事，希望能
够以此来引发他人的共鸣。在生活中，一个不了解影视叙述理论的导演也可以拍
电影，一个不懂得影视叙述技巧的广告制作人，也可以制作出感动的电视广告，
但是这并非普遍现象。只有熟悉并把握了影视叙事理论的广告制作者，才能够在
短短几分钟，甚至 30 秒内，把故事讲述得更加动人心弦，只有了解和掌握影视
叙事规律和技巧的的广告制作者才能以更加生动鲜活的方式来呈现影像内容，赋
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予整个影视本文更加深厚的蕴意。 
因此，本次研究将以我国最大的视频分享平台——优酷网作为样本的选取平
台，以点击率排名靠前的广告作为研究的样本，来探讨以下几个问题： 
一、优酷视频网站上点击率较高的影视公益广告，在故事层面的叙事结构
上，其核心事件和附属事件是如何呈现。 
二、优酷视频网站上点击率较高的影视公益广告，在故事层面的叙事结构
上，其人物和场景是如何设置。 
三、优酷视频网站上点击率较高的影视公益广告，在话语层面上的叙事结构
上，其视觉元素和听觉元素是如何呈现。 
希望通研究这些受到公众注意，传播范围较广的影视公益广告，了解它们在
叙事结构上如何讲述一个故事，如何将视觉元素和听觉元素更好的呈现，能够为
以后的影视公益广告制作，尤其是草根制作人，提供一定的启发，让更多好的影
视公益广告作品能够换起公众的心灵感悟与情感共鸣，为提升公民素养起到重要
的现实意义。 
第三节 研究框架和创新点 
一、研究框架 
基于本文的研究目的，为了能够更好的研究优酷视频网站上点击率较高的影
视公益广告在叙事结构上如何呈现，本文将通过以下几个方面进行本次研究： 
（一）通过互联网及实体书籍进行资料的收集。由于国内外对“广告叙事”
的研究较少，对“影视公益广告叙事”的研究更为稀少，因此本次研究加入了对
“电影叙事”相关文献进行收集，希望能从成熟的电影理论中为影视公益广告叙
事研究提供参考依据，同时结合目前国内外对于“广告叙事”及“公益广告”叙
事的研究，从中汲取值得借鉴和参考的理论知识，并将其重新进行归纳、整理，
以此来了解我国影视公益广告叙事目前的研究状况和最新的研究成果，为本次研
究打下基础。 
（二）基于 Chatman3叙事结构理论，对优酷视频网站上点击率大于 5万的叙
                                                             
3 3 西摩 查特曼(Symour Chatman,1928—),美国电影与文学批评家、叙事学家,伯克莱加州大学修辞学教授。
他被认为是结构主义叙事学或经典叙事学的杰出代表。主要著作有《亨利·詹姆斯的晚期风格》（The Later 
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事型影视公益广告进行描述性分析，试图描述出这些点击率高、传播效果较好的
公益广告，在其叙事结构的故事结构层面和话语结构层面，事件、场景、人物、
视觉元素、听觉元素、聚焦上是如何呈现。 
（三）通过对《打包篇》进行案例，进一步分析影视公益广告叙事结构。 
二、创新点 
目前我国对于广告叙事的研究较少，并且主要集中在对商业广告的研究上，
公益广告叙事结构研究更是寥寥无几。Chatman 叙事结构理论作为经典的文学和
电影叙事模型，在电影研究中得到了广泛的运用，同时，模型中的一些部分，如
“聚焦”“故事结构”，已经被一些学者用于广告叙事的研究中，但尚未有学者
运用 Chatman 叙事模式对公益广告进行完整的分析。因此，本次研究将基于
Chatman 叙事模式，并且结合公益广告本身的特点以及前人的研究经验，对该模
式进行进一步细化，以此来对公益广告叙事结构进行研究，希望能以此来为该领
域的研究提供一些借鉴。
                                                                                                                                                                              
Style of Henry James，1972）、《故事与话语：小说与电影的叙事结构》（Story and Discourse.Narrative Structure 
infiction and Film，1978）、《米开朗基罗·安东尼奥尼，或世界的表象》（Michelangelo Antonioni,or,the Surface 
of the World，1986）、《叙事术语评论：小说与电影的叙事修辞学》（Coming to Terms.The Rhetoric of Narrative 
in Fiction and Film，1990）、《解读叙事虚构作品》（Reading Narrative Fiction，1993）及与保罗· 顿坎（Paul 
Duncan）合著的《米开朗基罗·安东尼奥尼：全部的电影》（Michelangelo Antonioni:TheCompleteFilms，2004）
等。著作译成多种语言，在国际学界有巨大影响。 
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第二章 文献综述 
第一节 概念界定 
一、公益、公益广告、影视公益广告的概念界定 
“公益”并非我国传统汉语体系里的词汇，最初由日本转译而来，日本人冈
幸助始的《慈善问题》一书中将西文“public welfare”译为“公益”（秦晖 1999）。
在伊斯兰教法中，公益（Istislah）是是阿拉伯语“伊斯提斯拉赫”的意译，原
意为“公共利益”或“福利”，也称为“麦斯莱哈（Maslahah）（陈辉兴 2010）。
英语词典《Longman Dictionary of Contemporary English》（2003）将“公益”
定义为：“a service provided to people because it will help them and not 
for profit”，可以看出公益具有两个重要的属性，一个是非营利性，一个是利
他性，因此在现代英语语境中，我们常用“public welfare”、“public service ”
“public interest”来表述。 
公益广告诞生于美国，公益广告指 Public Service Advertisements 或
Public Service Announcements，简称 PSAs，美国广告理事会（Advertising 
Council）认为：“公益广告是旨在增进一般公众对突出的社会问题的了解，影
响他们对这些问题的看法和态度，改变他们的行为和做法，从而促进社会问题的
解决或者缓解的广告宣传”（李海容 1997）。O' Keefe， Garrett J 等人（1990）
认为，公益广告是由政府机构或其他组织赞助的一种广告，是关于解决大众普遍
关注问题的宣传，其目的是为了推进社会需要的事业和活动。日本学者植条认为
公益广告就是有关人、社会、国家抱有的公共性、社会性问题以及将来有可能发
生的问题，通过传媒，促使一般市民对问题的注意、认识、启蒙或启发，呼吁他
们为解决这些问题给予协助和行动的一种自发的广告传播。（陈辉兴 2010），
可以看出，在植条则夫看来公益广告是通过启迪一般市民来呼吁他们解决社会问
题的广告类型。 
在中国也有学者对公益广告的概念提出了自己的看法，潘泽宏（2001）认为，
“公益广告首先是面向广大的社会大众，针对的是不良的社会风气，宣扬良好的
生活习惯和精神风貌，通过短小便捷的广告形式，吸引公众的观赏兴趣，然后进
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行规劝，树立新的社会风貌，匡正过失，影响社会舆论和受众心理，让人们形成
对规范的社会行为和社会秩序的认识，以期达到形成良好社会道德和正常社会秩
序的目的。”可以看出，这个定义带着一定中国特色。张幼斌（2012）则将公益
广告总结式的概述为:“公益广告是不以盈利为直接目的，它采用艺术性的表现
手法，向社会公众传播对其有益的社会观念，以促进其态度和行为上的改变。”
可以看出虽然各个学者在对公益广告定义略有不同，但基本的方向是一致的，因
此本文将以张幼斌的定义为标准对公益广告和商业广告进行区分。 
关于影视公益广告的界定，黄练（2013）认为，关注的对象是全体社会公众，
不分年龄，没有知识水平之分，他所要达到的目标是全体社会公众综合素质的提
高。电视及互联网等传媒赋予了影视公益广告的叙事具备传播和与受众对话的功
能，通过公益广告的叙事架起了广告主题与社会公众对话的渠道，通过叙事营造
的广告主题情境，社会公众和广告主题得以沟通对话，并且受众从中受到影响和
感染，进而对心理和行为产生了一系列的影响，这也是影视公益广告达到的社会
效果的重要体现。陈辉兴（2010）在对各类影视公益广告和电视公益广告的概念
进行研究后指出，影视公益广告与公益广告除了使用的载体上有区别之外，并没
有过多的差异性。 
由于本次研究是对互联网中传播的影视公益广告进行研究，因此将对对互联
网中传播的影视公益广告进行的界定，汤劲（2006）认为“网络公益广告是网络
广告的一个分支，它是指以数字代码作为载体，采用先进的电子多媒体技术设计
制作，通过互联网广泛传播，具有良好交互功能的，旨在以倡导或警示等方式来
传播某种公益观念，促进社会精神文明建设的广告形式，是为公众利益服务的非
商业性广告。”该定义将网络公益广告界定两个方面：一是公益广告，二是通过
互联网广泛传播。本文也以此为标准将本次研究对象进行界定，它主要包括两种
类型，一是通过互联网进行二次传播的电视公益广告通，二是一些企业、社会团
体或个人通过自制，上传至视频网站上的影视公益广告。  
   
二、公益广告叙事的概念界定 
关于公益广告叙事的界定，目前国内外学者还没有做出清晰的界定，因此我
们可以参考广告叙事的界定，来对公益广告叙事进行界定。 
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